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Постановка проблеми  
У даний час Україна знаходиться на такому 
етапі економічного і політичного розвитку, коли 
неминуча гостра конкуренція виробників, що 
використовують різні дії і підходи, направлені на 
збут продукції, застосування яких, немислимо 
без ефективно-організованої маркетингової сис-
теми, основним напрямом якої є не лише успіш-
на організація збуту продукції і здійснення одно-
разової вигідної операції, а забезпечення завою-
вання надійних позицій на цільових ринках і 
утримання їх. Досягнути це неможливо без фор-
мування гнучкого механізму управління марке-
тингом. Проте маркетинг на сучасному авіапро-
мисловому підприємстві є глобальною систе-
мою, яка функціонує на всіх рівнях управління 
всіма етапами виробничо-збутової діяльності, він 
вимагає дуже великих зусиль у галузі управлін-
ня. Сьогодні ж існує гостра потреба у формуван-
ні системи, що дозволяє координувати зусилля в 
області маркетингу для підвищення продуктив-
ності кожного заходу окремо і маркетинговій 
діяльності в цілому. 
Аналіз останніх наукових досліджень.  
У сфері промислового маркетингу працюють 
учені І. Акімова [1], О. Азарян [4], О. Шубін [4], 
В. Пилюшенко [5], Н. Мешко [2], Ю. Морозов 
[2], В.П. Пилипчук [3], О.Ф. Оснач [3], Л.П. Ко-
валенко [3], А.О. Старостіна [7]. 
Якщо підходити до питання з класичної пози-
ції, то під управлінням маркетингом слід розумі-
ти аналіз, планування, запровадження в життя і 
контроль за проведенням заходів, розрахованих 
на встановлення, зміцнення і підтримку вигідних 
обмінів з покупцями ради досягнення певних 
завдань організації, таких як, отримання прибу-
ли, зростання об’єму збуту, збільшення частки 
ринку і тому подібне [3, с.216]. 
Отже, управління маркетингом на сучасному 
підприємстві є реалізацією ретельно продуманої 
інтегрованої програми виходу і функціонування 
підприємства на ринку, яка забезпечує на думку 
групи авторів на чолі з В.П. Пилипчуком [3, с.216]:  
 орієнтацію діяльності підприємства на ма-
ксимальне задоволення потреб суб'єктів цільово-
го ринку;  
 комплексність, послідовність діяльності 
виробника від формування ідеї самого товару до 
його безпосереднього використання;  
 облік перспектив щодо удосконалення то-
варного асортиментів згідно потребам і умовам 
використання. 
Для побудови системи управління маркетин-
гом з метою досягнення максимальної ефектив-
ності необхідно, на думку Р.А. Фатхутдінова, 
перш за все, з’ясувати можливості і форми засто-
сування в даному випадку підходів і положень 
нової управлінської парадигми [8, с.134–199]. 
Нова парадигма управління передбачає застосу-
вання до рішення управлінських питань про-
цессного, системного і ситуаційного підходів 
[9, с.111].  
На підставі нової парадигми управління можна 
стверджувати, що початковою ідеєю при форму-
ванні моделі управління маркетингом доцільно 
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використовувати методологію системного підхо-
ду. Маркетинг – це філософія діяльності підпри-
ємства, яке розглядається як єдиний взає-
мозв’язаний організм. Так пояснює секрет успіху 
маркетингової діяльності підприємства А.О. Ста-
ростіна [7]. 
Таким чином, це все означає гостру необхід-
ність у формуванні в маркетингу ефективної сис-
теми планування і управління з метою зменшен-
ня ризику виходу на ринок і досягнення існую-
чих цілей і реалізації головної стратегії. Саме 
тому в маркетинговій системі дуже велика увага 
приділяється розробці планів і програм, але єди-
ного механізму їх розробки поки ще не існує. 
Метою роботи є формування загальної систе-
ми управління маркетинговою діяльністю на су-
часному промисловому підприємстві на основі 
взаємозв’язку маркетингової та виробничої під-
систем будь-якої господарської підсистеми та 
удосконалення методології розробки маркетин-
гової програми. 
Виклад основного матеріалу  
З урахуванням існуючих особливостей фор-
мування попиту і процесу його задоволення на 
ринках виробничих товарів система управління 
промисловим маркетингом також ускладнена, як 
і весь його механізм.  
Таким чином, на первинному етапі розробки 
системи управління маркетингом для підпри-
ємств промислового профілю необхідно відразу 
внести уточнення до його напрямів і основних 
завдань, а саме:  
 забезпечуючи орієнтацію підприємства на 
задоволення потреб цільового споживача, враху-
вати його індивідуальність і вторинність попиту, 
під дією якого ухвалюється остаточне рішення 
про придбання товару або укладення контракту;  
 програму дій підприємства розробляти, по-
чинаючи з вивчення виробничих можливостей і 
потреб споживача, на основі яких забезпечується 
формування не просто ідеї, а комплексного тех-
ніко-технологічного функціонального профілю 
проектованого товару (з урахуванням того, що 
промислового споживача цікавить поєднання в 
товарі необхідних функцій) і закінчуючи контро-
лем за функціонуванням готового товару в реа-
льних умовах експлуатації із забезпеченням від-
повідного обслуговування і коректування у фун-
кціонуванні (з урахуванням особливостей місця 
його функціонування) аж до моменту утилізації, 
а не тільки в рамках гарантійного терміну;  
 при обліку перспектив розвитку товарного 
асортименту необхідно враховувати тенденцію 
розвитку попиту не лише на своєму цільовому 
ринку, але і на ринку свого споживача (знову на-
кладає відбиток вторинність попиту), а також 
темпи розвитку науково-технічного процесу і мож-
ливість упровадження прогресивних технологій. 
Виходячи з самого визначення промислового 
маркетингу і суті маркетингового управління на 
виробничому підприємстві, необхідно сформу-
лювати його основну мету, яка повинна зважати 
на його специфіку і особливості сфери. Отже, 
вона формується не лише на підставі орієнтації 
господарської діяльності самого продуцента, але 
і його безпосереднього замовника (який є в да-
ному випадку не просто покупцем, а партнером і 
частково учасником процесу) і полягає в коорди-
нуванні зусиль в області маркетингу для підви-
щення ефективності як всієї маркетингової дія-
льності, що проводиться на підприємстві так і 
кожного конкретного маркетингового заходу для 
забезпечення максимальної прибутковості і ус-
пішності виробничої діяльності цільового спожи-
вача, що безпосередньо пов’язане з ефективністю 
функціонування промислового продуцента. 
На основі поставленої мети формуються за-
вдання даного процесу (управління маркетинго-
вою системою на промисловому підприємстві): 
формування місії підприємства і основних його 
цілей; проведення досліджень зовнішнього ото-
чення і його оцінки, а також встановлення спів-
відношення його параметрів з внутрішніми мож-
ливостями підприємства; здійснення стратегіч-
ного аналізу, який направлений на оцінці конку-
рентних позицій підприємства, виявленні його 
конкурентних переваг і розвитку; розробка стра-
тегічного плану функціонування підприємства і 
можливості його коректування у відповідність із 
змінами, що відбуваються в економічному прос-
торі; формування організаційної структури мар-
кетингової системи підприємства, а також визна-
чення форм і видів її взаємозв’язку з іншими 
підрозділами підприємства; розробка і реалізація 
маркетингових програм щодо створення і осво-
єння нових засобів виробництва; формування 
маркетингових планів у відповідність з програ-
мою; розробка системи кадрової мотивації і сти-
мулювання і узгодження її з маркетинговою про-
грамою; коректування маркетингових програми і 
планів так, щоб забезпечити вплив на рівень і 
характер попиту з метою організації максималь-
ного досягнення поставлених цілей.  
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Базисом маркетингової діяльності будь-якого 
підприємства є система маркетингових дослі-
джень і аналізу змінних його зовнішнього ото-
чення. При цьому керівництво підприємства і 
фахівці служби маркетингу повинні пропрацю-
вати з однаковою ретельністю сітку розвитку, як 
товару, так і ринку і звертаючи увагу на нових 
привабливості сфери діяльності. Кожну можли-
вість необхідно оцінити з погляду її відповіднос-
ті цілям і ресурсам фірми. Проте маркетингові 
дослідження і аналіз дозволяють тільки виявити 
привабливі ринкові можливості для організації, а 
для ухвалення остаточного рішення по їх запро-
вадження в життя приймається на основі зістав-
лення їх з результатами проведеної бізнес-
діагностики стану підприємства. Переслідуючи 
мета, як завоювання міцних позицій на охопле-
них територіях, так і виявлення нових привабли-
вих зон господарювання на поточний період і    
на перспективу, необхідно оцінити загальний 
потенціал підприємства, потенціал його можли-
востей і резерви їх розвитку у відповідність з тем-
пами мінливості економічного простору. Перш, 
ніж стати дійсно цільовим ринком, а не просто 
привабливою можливістю, будь-яка альтернати-
ва піддається глибокому вивченню і опрацьову-
ванню, заснованому на вивченні поточного стану 
попиту і тенденції його зміни в майбутньому. 
Н. Рекхем акцентує на цьому особливу увагу в 
своїй книзі [6]. 
Тільки після закінчення даного процесу є мож-
ливість переходу до безпосередньої сегментації 
ринку для виявлення груп споживачів і потреб, 
що реагують на один і той же набір маркетинго-
вих спонукачів, подразників і стимулів, при чому 
необхідно зважати на специфіку промислового 
маркетингу (в окремих випадках, при виконанні 
крупного спецзамовлення при індивідуальному 
підході, як сегмент може розглядуватися тільки 
це замовлення).  
У випадку, якщо фірма вибирає політику ди-
ференційованого маркетингу, спрямовану на 
охоплення більше двох сегментів, то вона по-
винна на цьому етапі визначитися з кожним сег-
ментом індивідуально в плані вибору найприва-
бливішої позиції, яку саме вона хоче в ньому зай-
няти відповідно до сформованих місії і цілей під-
приємства, а також вибраної стратегії з ураху-
ванням напруженості конкурентної боротьби і 
вимог цільових споживачів. Тільки по закінченні 
даного етапу є можливість переходу до плану-
вання маркетингового комплексу.  
У своїй книзі Дж. М. Еванс і Б. Берман роб-
лять акцент на важливість складання добре 
пов’язаного плану маркетингу [9]. Виходячи з 
того, що маркетинговий план є основою діяль-
ності компанії в області забезпечення прибутко-
вості її роботи. Отже, неможливо планувати мар-
кетингову діяльність ізольовано від планування 
інших функцій ділової активності. План марке-
тингу розробляється зазвичай на рік (поточний, 
операційний або тактичний план маркетингу) або 
3–5 рр. (стратегічний), такий період планування 
пояснюється мінливістю маркетингової середи. 
В основі розробки стратегічного плану – аналіз 
перспектив розвитку компанії за певних припу-
щень про зміну зовнішньої середи, в якій вона 
функціонує. Найважливішим елементом цього 
аналізу є визначення конкурентних позицій ком-
панії і переваг на всіх цільових ринках збуту. На 
основі цього аналізу формуються цілі розвитку 
компанії і вибираються стратегії їх досягнення. 
Концепція стратегічного планування і маркетин-
гу тісно зв’язані між собою, і перспективний 
план маркетингової діяльності має бути складо-
вою частиною стратегічного плану компанії. 
Ефективність планування маркетингу істотно 
підвищується, коли співробітники маркетинго-
вих підрозділів розуміють процес планування в 
компанії в цілому.  
План маркетингу має складатися з трьох го-
ловних розділів: ситуативний аналіз (цей розділ 
формується на основі маркетингових дослі-
джень, які проводяться регулярно, а не час від 
часу, і результати якого дозволяють провести 
детальні маркетингові дослідження середовища 
підприємства. На цьому етапі ретельно аналізу-
ється зовнішнє і внутрішнє середовище бізнесу і, 
таким чином, визначаються компоненти, які дій-
сно мають значення для підприємства, і вплива-
ють на його діяльність); розробка тактики підп-
риємства (включає: аналіз побудови маркетинго-
вої роботи на підприємстві; побудова профілю 
продукції, яка випускається, проведення якісної 
характеристики номенклатури і асортименту, 
який проводиться підприємством, аналіз рівня 
конкурентоспроможності товарів і підприємства 
в цілому; побудова системи ціноутворення; по-
будова системи товарообігу; організація системи 
формування попиту і стимулювання збуту на пі-
дприємстві); побудова стратегії розвитку підпри-
ємства (головними компонентами маркетингової 
стратегії є постановка обґрунтованих цілей і    
завдань, а також визначення програми дій,
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використовуючи збалансованість, системний під-
хід і ранжирування, шляхом співвідношення різ-
них інтересів в умовах конкуренції, раціо-
нального використання маркетингових і вироб-
ничих ресурсів. Так, розробляється модель дій, 
які необхідно здійснити для досягнення існую-
чих маркетингових цілей підприємства шляхом 
координації ресурсів фірми з метою досягнення 
конкурентних переваг. Таким чином, цей розділ 
маркетингового плану містить: побудова завдань 
і цілей на планований період; розробка шляхів і 
методів досягнення цих цілей). 
Окрім плану маркетингу, на сучасному про-
мисловому підприємстві розробляється програма 
маркетингу, яка у свою чергу є детальнішим мар-
кетинговим аналізом і характеризує всі напрями 
маркетингової роботи підприємства. Основними 
об’єктами уваги при розробці програми марке-
тингу є аналіз цільового ринку збуту (описується 
профіль ринку на всіх напрямках, визначаються 
основні ринкові показники); конкурентів (аналіз 
основних існуючих і потенційних конкурентів; 
описується виробництво, збут, товарні можливо-
сті, проводиться прогноз розвитку кожного кон-
кретного конкурента на даному ринку збуту); 
споживачів; характеризуються існуючі потенцій-
ні споживачі, їх основні позбавлення, потреби, 
запити, вимоги до товару, їх середній рівень до-
ходу, аналізується структура споживчих витрат, 
рівень платоспроможності; потенціалу підприєм-
ства; описується основна номенклатура і асорти-
мент виробів, які випускаються на підприємстві; 
розглядуються широта, глибина асортименту і 
номенклатури; аналіз виробничого потенціалу; 
аналізується рівень і стан виробничих потужнос-
тей підприємства, рівень початкових технологій; 
фінансових можливостей підприємства і його 
зв’язків; визначаються обсяги поточних і капі-
тальних витрат, терміни і напрями інвестицій, 
джерела фінансування; системи товарообігу; 
оцінка існуючої товарної мережі підприємства, 
агентські, дилерські мережі; збутового потенціа-
лу підприємства і перспективне освоєння нових 
каналів збуту; системи формування попиту і 
стимулювання збуту; гарантійного і післягаран-
тійного обслуговування. 
Таким чином, процес планування маркетингу 
і розробки його програми має бути часткою пла-
нової системи підприємства в цілому. В резуль-
таті система управління маркетингом на підпри-
ємстві має бути гнучким механізмом, що доз-
воляє контролювати його функціонування на 
будь-якому етапі розвитку і виконання маркетин-
гової програми (рис. 1). 
Процес планування в маркетингу є відправ-
ною точкою всієї діяльності підприємства, тому 
даний план має бути узгоджений з іншими функ-
ціями ділової активності і є частиною всієї пла-
нової системи компанії. Для забезпечення цик-
лічності процесу маркетингового управління  
(інакше немає сенсу займатися маркетингом у 
рамках сучасного ринку) в результаті необхідна 
оцінка кожного окремого маркетингового заходу 
і аналіз ефективності всієї системи в цілому, на 
основі чого розробляються заходи з її вдоскона-
лення. Таким чином, на цьому етапі дослідження 
є можливість сформувати загальну модель 
управління маркетинговою системою на сучас-
ному промисловому підприємстві (рис. 2). 
Висновки  
Запропонована модель управління маркетин-
гом та механізм планування маркетингової дія-
льності на сучасному промисловому підприємст-
ві дозволяє систематизувати всі маркетингові дії 
і заходи і виконувати їх не випадково, а в ком-
плексі, враховуючи їх залежність і взаємовплив, 
надається можливість, працюючи з сіткою роз-
витку товару і ринку виявляти нові привабливос-
ті діяльності і оцінити їх з погляду відповідності 
загальним цілям і ресурсам фірми. 
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Рис. 2. Модель організаційно-економічного механізму управління маркетингом  
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